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Distinguidos señores del jurado: 
 
Siguiendo de acuerdo a los estándares debidos en las Normas de Grados y 
Títulos sección de Pregrado de la Universidad César, presento el trabajo de 
investigación pre-experimental que lleva como título: “E-COMMERCE PARA EL 




Esta investigación lleva como objetivo resolver el valor del E-commerce para el 
process de ventas en la empresa Servicios San Roque esta mención trata de 
tener siete capítulos: 
 
 
Capítulo I Intro, este cap. hace mención a la problemática de la empresa y su 
formulación, así mismo trabajos predecesores, las teorías vinculadas a lo 
investigado, la justificación del tema, las hipótesis y los objetivos. El Capítulo II 
Método, en este de baso de elaborar el marco de la investigación, las variables, 
la población y su muestra, sus técnicas e instrumentos de recolección,  validez y 
confiabilidad de datos, los métodos de análisis y los aspectos éticos. El Capítulo 
III Resultados, se especifica los resultados hallados en la investigación. El 
Capítulo IV Discusión, que se encontró en la investigación. El Capítulo V 
Conclusiones, que se obtienen de los resultados descritos. El Capítulo VI 
Recomendaciones, que se dan en cuenta para seguir con la investigación. Y por 
último el Capítulo VII Referencias Bibliográficas, donde se presentan las 
referencias que se utilizaron para la investigación. 
 
 
Espero señores miembros del jurado que la presente investigación se ajuste con 







La actual tesis describe el progreso y activación de un E- Commerce para el 
process de ventas en la empresa Servicios San Roque, en esta la oportunidad 
en la etapa base al tema investigado la PYME en detalle cuenta con varios 
inconvenientes, en cuanto a su nivel de eficacia en ventas así mismo en el tiempo 
de entrega de los materiales. El objetivo central verificar el valor de un E-Comerce 
en el process de ventas en la empresa Servicios San Roque 
El E-Comerce se elaboró con la metodología de trabajo Scrum. Se usó la 
investigación desarrollo, explicativo y como anteproyecto de este tema de tomó 
el antes-experimental. Se reflexionó como indicadores: el grado de eficacia y el 
% de entregas a tiempo, en ambos tipos se trabajó 20 fichas de registro. 
La población general para la presente investigación fue de 124 comprobantes 
emitidos por la venta mediante en 20 fichas de registro. La dimensión de la 
muestra logro agrupada por 93 comprobantes emitidos, analizadas por 
comprobantes emitidos. El muestreo es un random aleatorio normal. La técnica 
de adopción de la data fue el fichaje y del uno más de este fue el apunte, los 
mismos hechos más verificados por personal calificado. 
La plataforma del E-Commerce genero subir el grado de eficacia del process de 
ventas del 39% al 47%, al mismo tiempo, se mejoró el crecimiento de % en 
entregas a tiempo del 65.8% al 77.9%. Las conclusiones anteriormente descritas, 
dejaron alcanzar a la respuesta que el E-Comerce ayuda el process de ventas 
de la empresa Servicios San Roque. 
 
 






This The current thesis describes the progress and activation of an electronic 
commerce for the sales process in the San Roque Services company, this time 
in the base stage of the subject investigated the SME in detail has several 
drawbacks, in terms of its level of sales efficiency also in the time of delivery of 
the materials. The main objective is to verify the value of an E-Comerce in the 
sales process at the San Roque Services company 
The E-Comerce was developed with the Scrum work methodology. Development 
research, explanatory and as a preliminary draft of this subject of suffering the 
before-experimental was used. It was considered as indicators: the degree of 
efficiency and the% of deliveries on time, in both types 20 registration forms were 
modified. 
The general population for the present investigation was 124 vouchers issued for 
sale through 20 registration forms. The size of the sample achieved grouped by 
93 issued vouchers, analyzed by issued vouchers. Sampling is a random random 
normal. The technique of adoption of the data was the signing and of the one 
more of this was the volunteer, the same facts more verified by qualified 
personnel. 
The e-commerce platform generated increasing the efficiency of the sales 
process from 39% to 47%, at the same time, the growth in delivery% improved 
from 65.8% to 77.9%. The conclusions described above, let us reach the answer 
that E-Comerce helps the sales process of the San Roque Services company. 
Keywords: E-COMMERCE, SALES PROCESS, SCRUM 
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1.1. Realidad Problemática 
 
 
Según Parrabera Garcia (2017), menciona que “the change electronic comience a 
avivar en España, no obstante las ventas habituales de asistir a una tienda física 
se mantiene como el canal preferido. Lentamente the change electronic comience 
a avivar en España pero, aún, la tienda física sigue siendo el medio de comercio 
gustoso por los compradores. Esta es una de las muchas opiniones del informe 
Retail 2017, elaborado por PriceWaterhouseCoopers a partir de cuestionarios 
con 20.153 consumidores de lugares del mundo, más de 500 españoles. Si el 
reporte del año anterior reflejaba la poca de conocimiento de las ventas via 
cybers en este país, ahora notamos cómo el ambiente está cambiando 
lentamente. Aumenta del 21% al 28% el número de las personas que ya compran 
cybers, al menos, una vez a la semana; y del 35% al 45%, los que lo si al menos 
mensuales”, (p. 2) 
 
Según Salas Oblitas (2018), da énfasis en “¿Quién será el comprador digital, qué 
es lo que compra y cómo está la ola del E-commerce en este gran país?, 
El new comprador online peruano esta entre una edad de 25 y 34 años, es por 
así decirlo del nivel 2 B, cuenta con educación superior, posee una tarjeta, y es 
mujer[...],Los muros principals siguen siendo la poca conciencia, el temor al robo 
y a la estafarijijilla, y las ganas de ponerse lo que comprara, por lo cual se prefiere 
la compro presencial. justo de ello, la última relación de Cyber Days 2018 marco 
algunas pautas sobre cómo comprar una oferta más elegante. Según la Cámara 
de Comercio de Lima (CCL), el 13,25% de las compras online fue en ropa y 
comida, 15,50% en pcs, 10% en laptops y 14% en hogar. Siguen en la lista free 
y spa con 10,2%, ocio y regalos con 5,60%, small con 8,02%, niños y mascotas 
con 6,15%, y restaurantes con 5,42%” (p. 12) 
 
La empresa Servicios San Roque, es una empresa que se basa a la venta de 
materiales para instalación hidráulicas de agua potable así como servicios para 
estos mismos, la empresa está ubicada en el distrito de Puente Piedra, tiene 
como misión brindar un servicio de calidad al realizar cada una de sus obras y 
su visión es llegar hacer una empresa reconocida por sus obras como Obrainsa, 
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Graña y montero, Sedapal entre otras. Así mismo también con la fabricación, 
montaje, instalación y mantenimientos de estos mismos, además brindan el 
servicio de apoyo en obras. Por el momento la empresa porta un proceso de 
ventas el cual consiste en que el cliente para solicitar un pedido (materiales o 
servicio), puede realizar el pedido llamando por teléfono, enviado una previa 
cotización de materiales o presencialmente en la empresa, luego si son 
materiales se revisa en el almacén si están disponibles los materiales que desea 
el cliente, si están disponibles se sigue con la gestión, para finalizar el pedido, 
para el comprobante y luego ir a guardar la mercancía de almacén o entregarlo 
en obra. La siguiente opción es cuando solicitan servicios la cual de mayor 
demanda es supervisión de obras, cámaras de aire, fabricación de materiales 
específicos entre otros, lo cual solo se estima el tiempo ya sea de entrega o 
duración del obra. El orden y seguimiento de sus materiales es a mano, además 
de no contar con un apuntes de compras, ya que, los registros de ventas se 
realizan algunas veces en un apunte, para luego ser escaneados y ward en una 
hoja de cálculo de Excel o solo en un documento de texto, originando perdida de 
información en algunas oportunidades y de tiempo, así mismo, este método de 
carga de data no permite llevar un régimen controlado de ventas. Como notamos 
la empresa no es capaz de gestionar eficientemente el control de sus productos 
(materiales) desde el inicio del pedido y hasta el momento de la entrega. He 
podido identificar que actualmente la empresa tiene algunos problemas 
principales en cuanto al control de los puntos mencionados anteriormente. 
 
Según la entrevista realizada al administrador de la empresa, menciona que 
cuentan con una demora desde el punto de la llegada de nuevos materiales a 
almacén hasta la venta del mismo lo cual genera que los productos estén un 
tiempo guardados y así mismo no hacer trabajar ese capital dormido que hay se 
encuentra, además una de las causas inicia al realizar un pedido el cliente tiene 
que realizarlo en live si no conoce el número de teléfono o correo electrónico para 
que pueda enviarnos una cotización, y poder atenderlos. Los clientes no pueden 
saber un aproximado de cuál es el stock actual de los materiales es necesario 
llamar o ir personalmente a la empresa, esto conlleva a que el cliente estén 
constantemente consulta la disponibilidad de los materiales, ofertas o si cuenta 
con algunas promociones por 
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temporada debido que cuando no hay muchas demanda de obras los materiales 
bajan un poco sus precios al mismo tiempo que cuando se presentan nuevas 
licitaciones el precio puede aumentar. 
 
A continuación, se detalla que se estima una cantidad de productos cada vez 
que se está realizando una venta para lo cual se ofrece descuento o facilidades 
en la compra y en algunas oportunidades se puede lograr cumplir esa estimación 
pero no en todas las oportunidades, por lo cual observaremos cuales ventas 





Nivel de eficacia 
 
 
Se observa en la Figura 01 que el nivel de eficacia correspondientemente tiene 
un total de un 39%, para lo cual se está tomando medidas para incrementarlo a 
un rango más favorable para la empresa, tanto para la venta de los materiales y 
así también cuando se brindar un servicio para los clientes. 
 
Así mismo se validó que en cuanto a la cantidad de las entregas de los materiales 
a tiempo acordado, un gran numero cumple con lo estimado, esto debido a un 



























Porcentaje de entrega a tiempo 
 
 
Se verifica en la Figura 02 que la cantidad de pedidos entregados a tiempo tiene 
un total de 66%, para lo cual se reprogramaron tiempos con la confirmación de 
los clientes a empresas y obras correspondientemente. 
 
Ante estos inoportunos nacen algunas interrogantes como ¿Qué pasa si esto 
sigue así sin cambio alguno?, con el pasar del time la data de las ventas estaría 
en un rango de negativa y frágil, dando números rojos debido a que no se tendría 
fijos los márgenes de superación monetaria, así mismo, no llegamos a un control 
ni mucho menos a un registro con relación a las ventas, por lo que, la data de las 
ventas no estarían relacionadas con la data de los comprobantes. 
1.2. Trabajos previos 
Antecedentes nacionales 
Ramos Cairo (2017), en su tesis titulada “E-comerce para el proceso de compras 
en tendencias siglo xxi”, trabajada en la Universidad Cesar Vallejo, dice que 
presenta como su problema de su proyecto se iniciaba, en el punto que el posible 
comprador llegaba a las tiendas, él tiene que quedarse hasta su turno para ser 





























segundo de guardar los files de las transacciones, ya que se requería crear un file 
con el esquema de las transacciones por eso los files pre se desordenaban con 
los files de transacciones recién hechos. Como objetivo general planea observar 
el comportamiento de un E-Comerce en las transacciones en la empresa en 
mención de Siglo XXI. Además como en el estudio se utiliza un change elec. para 
estudiar las transacciones por compra también así como margen de ventas por 
comprador en la gestión de ventas en la empresa en mención de la investigación; 
por lo cual se aplicó un pre-estudio que permitió saber las normas bases del 
indicador; después se insertó el e-comerce y de ahí se trabajó las fichas de nota. 
En el asunto del margen de ventas por compra en  ventas, en el pre-test de la 
muestra, se manifestó un valor de 62%, así mismo que en el post-test fue de 
74%; esto da un margen de un 12 % antes y luego de la implementación del e-
commerce apoyado de su plan de trabajo (marketing, promociones, nuevos 
vendedores). 
 
Del antecedente se extendiendo la investigación del marco teórico, porque al 
manejar el E-comerce en el process de ventas se va a lograr optimizar en cuanto 
a obtener de manera clara y fast la búsqueda de los productos, así mismo de los 
reportes. 
 
Saavedra Gonzales (2016), en su tesis titulada “Análisis y diseño de un sistema 
digital para la gestión de venta: caso empresa work the cakes”, desarrollada en 
la Universidad de Piura, define como problemática que, la empresa no se 
encontraba cerca de lugares muy concurridos con una gran numero de posibles 
clientes potenciales. Como objetivo general es generar crear y comercializar 
comestibles postres de repostería de buena calidad y plus, además de tener 
productos que llamen la atención de los nuevos compradores y que realicen la 
operación de compra venta, así mismo dar a conocer los beneficios que ofrece 
la base de superior calibre (frutas secas y sin gluten) que se usan como si a los 
productos elaborados con ésta e innovar las formas creativas, olores y colores 
que sean eficaces a los gustos de los clientes y a sus requisitos para poder medir 
su eficacia. Se concluyó en que de implementación del e-commerce, es 





la tasa interna de eficacia luego de la implementación del e-commerce es de 71%, 
lo cual indica que incremento en un 10%. Además que se tendría que 
incrementar el ritmo de compradores de QA, por eso subir más las ventas.” 
 
De este antecedente se está mejorando el tema con los detalles, ya que al optar 
un E-commerce permite ahorrar costos, tiempo y recursos humanos, además 
generando esto genera una distinción en nuestro servicio a los clientes. 
 
Becerra Rodríguez, en el año 2013, en su investigación “Análisis, arquitectura e 
desarrollo de un system de e-commerce incorporado con una app celular para la 
pre-venta y venta de tickets de la empresa viajesplus“, desarrollado en la 
Pontifica Universidad Católica del Perú, en Lima – Perú; indica que su 
problemática es de falta de comodidad de las personas para sacar un pasaje 
tienen que ir al local para poder comprar sus pasajes, esto lleva hacer colas y 
quizás ya no tienen pasaje para su destino deseado debido que se consulta en el 
momento, a esto se suma muchas llamadas en los teléfonos por las consultas por parte 
de los posibles clientes por pasajes. La empresa atiende en un horario fijo por lo 
cual no se pueden adquirir pasajes en cualquier momento del día menos de la 
semana, lo que no ayuda a las ventas directas, ya que todo se basa en la 
atención es esta la que generara más ingresos. Se plantea como un objetivo, 
adquirir un sistema que ayude con las reservas y comprar así como la atención 
a los clientes de la empresa de transporte. La aplicación de este sistema es 
apoyado ya que la empresa ve una oportunidad de negocio que genera el tener 
un nuevo canal de atención en la que el cliente pueda tener toda la información. 
Esto genera un bonus competitivo frente a otras empresas, se entregaría un 
servicio al cliente diferente, desde la preventa de un pasaje hasta el recojo del 
mismo. La manera de trabajo del sistema es desarrollarlo. Las conclusiones dan 
que al tener se cumple con su meta y cada uno de los bonus mencionados, el 
nivel de eficacia subio de un 83% a un 89% y el nivel entrega de los pasajes más 
de un 81% a 96%. 
 
De este antecedente se tomó la estrategia de la investigación para comparar 
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puntos de la presentación del e-commerce en cuanto aspectos, características, 
demandas, ajustes en un entorno móvil. 
 
Zamora Rodríguez (2017), en su investigacion titulada “Comercio electrónico 
para el processs de ventas y compras en la cessvi s.r.l company”, desarrollada 
en la Universidad Cesar Vallejo, define que “la problemática es que no se 
llegaban con las ventas requeridas en la jornada laboral diaria y en la atención 
de los órdenes demasiadas veces se tardaban ya por si se trabajaba con limite 
adecuado y no se supervisaba el control de incidentes que le deje notar que las 
ordenes están por efectuar el lapso de entrega, estos inconvenientes dieron 
como resultado descontento de los usuarios, tiempo perdido y perdidas 
salariales. Así mismo el objetivo de esta tesis es medir como influye el comercio 
electrónico en el progreso de Sales para Cessvi SRL company, por eso mismo 
en cuenta los objetivos acordados para la ejecución de dicho aplique. Finalmente 
se concluyó que el grado de eficacia para el process de ventas en la empresa 
Cessvi S.R.L. sube con la app de un E-Comerce para dicho process, ya que el 
nivel de eficacia pasado a la implementación fue de 43,08 %, y exactitud de stock 
luego de la implementación fue de 93,85 %, lo que significa un crecimiento del 
80,77 % en el nivel de eficacia, así mismo el tiempo de entrega a tiempo paso de 
un 72% a un 85% ya que se evaluó los pedidos y se controló las entrega ” 
 
Este antecedente se tomó en cuenta como un ejemplo para el análisis del 
desarrollo de las pruebas, por lo que el caso se parece al proceso de ventas que 





Curillo Landi (2015), en su tesis titulada “Arquitectura De Un diseño Para El 
Software Cobus bussiness” desarrollada en la Universidad de Azullay - 
Colombia, define “El Comercio digital ha ganado un cambio apresurado con el 
boom de la TI, como en los clientes como en las bussiness  u puestos; es una 
función primordial en el presente para cumplir con los margenes de ventas a 




Debido a esto, esta investigación tiene meta la arquitectura de un plan del 
comercio digital para el SW COBBUS Bussiness en Latinoamérica, con la meta 
que el entregable pueda ser reconocido por sus opciones dentro de las empresas 
públicas y privadas y vendidas mediante la red por la usabilidad de las distintas 
valuaciones y opciones que nos dan las ventas para hacer marketing. Así mismo, 
tiene un estudio detallado del margen de Sw a escala de Latinoamérica; Además 
se fabricó un diseño de comercio para el Sw de la organización, en el cual tiene  
los medios que se podría dar a conocer el producto, el mismo termina con un 
precio de $9212,25, la venta es trimestral con margen local. El público es 79% en 
el círculo mayor TI.” 
 
Este antecedente se tomó en cuenta para los argumentos en cuando a e- 
commerce para poder ampliar el marco teórico en sus tipos, ventajas y cuales 
serían su cadena de valor. 
 
Avilés Espinoza (2015), en su tesis titulada “El Uso de E-Commerce en las 
Nuevas Generaciones”, desarrollada en la Universidad de CHILE, define que en 
estos largo de estos años, y teniendo que pelear con muros tradicionales y 
digitales, ha tenido su posición el base de comercio digital, realzando sus pros y 
beneficios en ahorro y monetariamente. Con diferente cambios, el mercado 
digital entre gigantes (B2B) y usuarios (B2C) ha salido a flote en muchos lugares, 
por eso es más objetivo y usando a los llamados grandes gigantes. Mediante 
estudios que avalan por el resultado de Everis en 2014, Estados Unidos se 
posiciona en el top de usabilidad de esta manera, con un global de ventas año 
tras año de US$123,5 billones, esto quiere decir la quinta pestaña de comercio 
digital mundial, segundo Japón, con US$86,3 billones, su meta es estudiar cómo 
algunos determinados cambios en el uso de este aplicativo, tanto impulsores e 
inventores a la venta. Por ultimo indica que en esta adopción del comercio digital 
Chile se posiciona demasiado lejos de ser una de las potencias globales como 
Estados Unidos y el gigante Japón, pero aun un crecimiento beneficioso, un 24% 
final en cuanto a la eficacia en tiempos previa a la implementación, el 
seguimiento del producto incremento en un 38%, las entregas a tiempo subieron 
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a un 18 % y por ultimo las compras efectuadas por el mismo cliente subieron en 
un 16%. 
 
Este antecedente se tomó en cuenta para las características detalladas del 
estudio y debate de los datos, así como para la confiabilidad del modelo y su 
funcionabilidad. 
 
Padilla Cera (2016),en su tesis titulada “Evolution Del comercio electrónico En 
España Y estudio Del proyecto Amazon” desarrollada Universidad de Valladolid 
en Segovia - España. Explica que “estamos en una era de diversos cambios de 
mucha importancia para las personas de hoy. Los grandes avances expuestos 
por las nuevos avances han facilitado el comienzo de la era 2.0. Estamos 
actualmente muy conectados, día a día nos encontramos más dentre entre sí, 
los equipos móviles: los actuales, las tabletas y las Pcs han sido pioneros del 
nuevo orden en la intercomunicación adaptada en nuestra entorno. Este mundo 
del presente nos permite estar informados de lo que sucede en otro lugar del 
planeta. Vivimos una vida a por de las nuevas tecnologías, ¿Quién no habla por 
una app, o consulta los reportes por otra o maneja sus operaciones por WIFI?, 
hasta algunos pocos años sería imposible creer que estaríamos operando 
nuestras cuentas bancarias desde una tu casa online, o realizar una compra por 
una web sin tener de salir de casa e incluso hablar con otra persona del planeta 
por video. El lugar digital en el que nos situamos está principalmente adaptado 
por las aplicaciones, las redes y el boom TIC. El E-commerce se ha elegido como 
el tema para hablar en este informe, el planeta que nos da las aplicaciones y los 
nuevos cambios con sus pasos han modificado los modos rústicos dando 
distintos cambios como la forma de hablar con memes con otras demás 
personas, hacer planes, o gestionar equis cosas. Para esta investigación se ba 
a tomar en cuenta la necesidad por parte de las organizaciones para tener a la 
nueva era tecnológica, ya que estudiando estos datos llegamos a resaltar un 
incremento de un 14,2%, traducido de otra forma, moviendo un volumen de 
operación de 15.279 millones de dólares.” 
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Este antecedente se tomó de muestra para observar cómo cambia el entorno 
una vez implementado un e-commerce y como este mismo afecta en un aspecto 
positivo en los rangos de tiempo en las distintas etapas de la venta. 
 
Andrade Cevallos (2014), en su tesis titulada “Comercio electrónico EN 
ECUADOR: Estado presente y sus objetivos de crecimiento, para su título en 
Gestión de Servicios Tecnológicos y de Telecomunicaciones, desarrollada en la 
Universidad de San Andrés – Ecuador, define como problemática que “el E-
Commerce ha traído cambios en relación con los comerciantes y los 
consumidores. Ahora los comerciantes saben mucho más sobre los 
consumidores y sobre sus competidores, tienen información sobre productos, 
precios y pueden segmentar en mejor manera su mercado, además en cada país 
no solo depende de su infraestructura tecnológica sino también de la velocidad 
en que se eliminen las barreras en los consumidores, hay cambios en su 
comportamiento, es muy diferente al que tiene cuando compra en una tienda 
física. Su objetivo general del trabajo es describir el estado actual del E-
Commerce en el Ecuador y su perspectiva de crecimiento. En cuanto a su 
metodología de investigación es explicativa y se utilizará herramientas 
cualitativas y cuantitativas, la investigación toma lugar en la ciudad de Guayaquil 
dieron como resultado conocer cuáles son las principales barreras que tiene el 
consumidor ecuatoriano, esta investigación concluye que el e-commerce en 
ecuador también está en plena expansión como en todo el mundo, esta es una 
evolución positiva. Para concluir, el pago del 5% de ISD y la nueva tasa a pagar 
por cada paquete comprado en el exterior podrían ser causales para que el 
consumidor ecuatoriano prefiera comprar en tiendas online del país. De ser así 
el empresario ecuatoriano tendría un buen panorama para lanzar este canal de 
venta. Además, factores como el habernos convertido en el primer país en 
Sudamérica en alcanzar la mayor velocidad promedio en internet, las nuevas 
formas seguras de medios de pago, la existencia de excelentes empresas de 
logísticas indican que las perspectivas de crecimiento del E-Commerce en el país 
son altas.” 
 
De este antecedente se tomó ayuda para la teoría como una referencia en cuanto 
cambia el paradigma de una tienda tradicional a una e-commerce y cuáles son 
las nuevas ventajas de esta plataforma. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
A. Proceso de ventas 
Según Stanton, Etzel y Walker (2013) define que “process de ventas es un flujo 
lógico de fases que inicia el encargado al negociar con un supuesto cliente y que 
tiene como finalidad crear una emoción deseada en el supuesto para así la 
compra.” (p. 604) 
 
Según Carrasco Fernández (2014) define que “el proceso de venta es un serie 
de pasos que comprende el vendedor para relacionarse con los usuarios 
posibles nuevos clientes y que sigue que se lleve a la compra.” (p.15) 
 
Según Escudero Serrano (2014) define que ”el proceso de venta es la 
culminación de fases que una organización hace desde el inicio en que quiere 
llamar la atención de un usuario hasta que este realice la compra que se lleva a fin, 
en otras palabras, hasta que se culmine con una transacción positiva de lo que 
desea la empresa.” (p. 10) 
 
Fases del proceso de ventas 
 
 
Kotler y Armstrong (2016) detallan las fases del proceso de ventas, como se 

























































Dimensiones e indicadores del Proceso de Ventas 
 
Dimensión: Cierre 
Indicador: Nivel de Eficacia 
Según Kotler y Armstrong(2016), indican que “Calcula el nivel divimultiplo de 
normativas de cada usuario interno y del total en plural en base a la totalidad de 
Sales supuestas” (p. 419) 
 













Indicador: Porcentaje de entregas a tiempo 
Indican Kotler y Armstrong (2016), indican que “observa el grado de valor del 
estímulo fraternal del tiempo de entrega indica previo al todo”.(p. 421) 









Según Fonseca Sr (2014) define que” el e-commerce consiste de un arreglo 
comercial en las que no se cuenta con una relación o encuentro físico entre 
ambas partes, en cambio las ventas, los datos, el cobro, etc., se realiza mediante  
un enlace de comercio electrónico”. (p.11)” 
 
Según    Cisneros    Canlla    (2017)    define    que    “el    e-commerce    es una 
acción económica  con base en  la propuesta de  cosas  o   acciones, ya sea en 
su adquisición o su tradeos, mediante medios digitales como internet” (p. 14) 
 
Según Nevárez Montes (2014), define “el e-commerce relacionados a change 
por las nuevas tecnologías con distintas formas (clases, empresas, o unidos), 
por asi las acciones en y entre empresas que ponen más flexibles  esos 
componentes” (p. 16) 
 
Estructura de un E-commerce 
 
 
Según Cisneros Canlla, define que la estructura de un E-commerce es la 
siguiente: 
Cisneros Canlla (2017),”Si bien es cierto que para un internauta da lo mismo 
hablar de una web y un e-commerce, lo real es que existen diferentes técnicas 
muy notorias, así como también algunos requerimientos compartidos que son 
importantes a nivel de estructura. En relación con esto se puede decir que los 
dominios se componen de varios elementos, cada uno de los cuales está 
separado por un punto. Todo en su conjunto está organizado para que se trabaje 
en función de una estructura jerárquica, pero es el componente de primer nivel 
es que está situado más a la derecha. Cosa distinta ocurre con los componentes 











Según Cisneros Canlla (2017), “Teniendo en cuenta los aspectos técnicos para 
identificar el dominio, la organización tiene que comprender que trabajar uno 
propio es generar presencia en internet y que eso define la identidad, promueve 
la imagen del producto o servicio.”(p.29). 
 
Según Cisneros Canlla (2017), “Para escoger un dominio se toman en cuenta 
varios factores, ya que en ocasiones, depende de ello llegar o no a conquistar el 
éxito en internet. La mayoría de organizaciones suelen pensar que lo más 
habitual es colocar el nombre de la empresa como parte del dominio; pero a 
veces sucede que existe otra organización con el mismo nombre. Sin embargo, 
pese a esto, es dable considerar como un criterio general la idea de poner el 
nombre, siempre y cuando la empresa quiera tener una proyección 
internacional.”(p.29). 
 









































Recomendaciones Para Elegir Un Dominio 
 
Según Cisneros Canlla (2017), “Estas y otras recomendaciones son lo elemental 
que se debe considerar en la tienda virtual, pero, por otro lado, se tiene que 
realizar un seguimiento para saber si en verdad está funcionando todo lo 
implementado. Es ahí donde entra a tallar lo que se conoce como <<analítica 
digital>>. Esta permite medir indicadores, también reconocidos como KPI. 
”(p.31), 
Según Cisneros Canlla (2017), menciona que “existen diferentes aplicaciones 
que permiten hacer el trabajo de analítica digital. La más conocida y segura es 
Google Analytics. Por su parte. Respecto a los KPI más importantes para medir 
el éxito del e-commerce se tienen a los siguientes: 
 
 Cuenta de resultados: básicamente se habla de la métrica que resume el 
alcance de la gestión de la tienda virtual como resultado de las operaciones 
básicas como el de los ingresos y gastos. 
 Datos del tráfico: siempre debe ser un objetivo principal aumentar el tráfico 
de la tienda virtual. 
 Fuentes del tráfico: otro de los indicadores a tener en cuenta son las 
procedencias de las visitas .Se trata de la fuente principal de tráfico que 
permiten a los visitantes y posibles clientes potenciales llegar hasta la 
empresa. 
 Palabras clave: la sección de palabras clave de fuente orgánicas es muy 
importante, ya que esto permite saber cuáles fueron las palabras empleadas 

















































 Ratio de conversión: no es más que la clasificación entre el total de ventas 
de nuestra web y la cantidad de visitas realizadas en el mismo periodo de 
tiempo. El resultado hay que multiplicarlo por 100 para convertirlo en 
porcentaje y lograr verificar como varia. 
 Tasa de abandono del carrito de compras: este es un indicador para 
analizar los diferentes factores que pueden haber provocado que un 
internauta abandone el carrito de la compra. ”(p.33), 
 
C. Metodología de desarrollo del E-commerce 
SCRUM 
Según Ken Schwaber y Jeff Sutherland (2015), definen que “Scrum es una 
estrategia flexible y holística de desarrollo de productos, donde un equipo de 




Metodología RUP Según Philippe Kruchten (2016) “es un process of engineering 
de Sw, que parte un punto de vista recto para la atribución de actividades y 
mandatos en de una ente de construcción. Su meta es resguardar el producto 
de sw de mejor calibre que cumpla las demandas de sus clientes en el margen 





Para López Menéndez (2015), define que es una “metodology que se inicia en 
un conjunto de mandatos y roles que se han usado en el tiempo por toda la history 
del desarrollo de sw, ejerciendo mutuamente cada 1 de ellas de forma que creen 
un orden mas rápido, en el que se le dé relación a los objetivos que sumen valor 
y saquen procesos que realicen interacciones en el mismo.” (p.11). 
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Selección de la Metodología para el desarrollo del E-commerce 
 
 
Esto sirve poder decidir la metodology de desarrollo de la actual tema se trabajó 
el respaldo de grandes (ver anexo 06), quiere decir se sugerido a describir a 
profesionales con muchísima más experiencia en el ámbito. Para esto se realizó 
un cuadro comparativo con los siguientes criterios, mediante el cual los 
profesionales a evaluar decidirán mediantes puntajes de 0 a 5, donde 0 no es 
muy adecuado y 5 si es adecuado para la trabajar con la investigación, así como 
se presente en la tabla N°1. 
 
 
Tabla 1 Criterios de ficha de expertos 
 
ITEM Criterio Descripción 
 
01 
Los objetivos y resultados esperados en 
cada etapa se diferencian fácilmente y son 
simples de intuir 
Los puntos a alcanzar se distinguen 
sencillamente y son fáciles de entender. 
 
02 
Usa ejemplos conceptuales y lógicos los 
cuales son fáciles de entender 
El apoyo visual es un gran punto a favor para 





Se adecua para tiempos cortos de entrega 
Se ajusta a trabajos con un tiempo de trabajo 
muy reducido para lograr cumplir sus resultados 
esperados. 
04 
Manifiesta y detalla cómo se debe los 
datos 






La metodología concierne al user 
mediante las fases del proyecto 
La metodology interactúa con el usuario para 
ver el cumplimiento en cada punto crucial, 




Está basado en los requerimientos de los 
usuarios 
Esta creado para poder cumplir con gran 




La metodología maneja una orientación de 
calidad 
La metodología en mención cumple con un 
conjunto de buenas prácticas, la cual corrobora 
su calidad. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Esta estructura y contenido sirvió para poder calificar y así lograr obtener la 
metodología para el E-commerce, con esto se confirmándolo mediante de una 
aplicación de señores de Expertos, tal como se puede evidenciar en la ficha de 
juicio de expertos (Ver Anexo N°6) 
 
 
Evaluación de la metodología de desarrollo del E-commerce 
 
De acuerdo a las conclusiones adquiridos y esto se presentan en la Tabla N°2, 
da una definición que la metodology de desarrollo a usar en este tema es 
SCRUM, Porque gano un mayor nota a las demas metodologías. Para ser más 
precisos, gano 34.3 puntos de su totalidad de 84 puntos, da entender a un 40.8 
%, después de RUP con 28.3 puntos asi como a 33,7 % y al final ultimito XP con 





Tabla 2 Validación de la metodología por expertos para el desarrollo del E- 
commerce 
 
Expertos Grado SCRUM RUP XP 
Díaz Reátegui, Mónica Doctor 35 31 21 
Gálvez Tapia, Orleans Magister 35 31 15 
Cueva Villavicencio, Juanita Magister 33 23 28 
 Promedio 34.3 28.3 21.3 
 


























































































Metodología Seleccionada: SCRUM 
 
 
Según Ken Schwaber y Jeff Sutherland (2015), mencionan que “Scrum es un 
framework por el cual los interesados pueden observar los incidentes difíciles 
camaleonicos, a la vez que dar soluciones del gran top positívale creado y 
personificándolo. Scrum es: ligero, sencillo de comprender y rigurosamente 










El Equip Scrum (Scrum sTeam) 
Según Ken Schwaber y Jeff Sutherland (2015), definen que “El team Scrum se 
encuentra comandado por el Sr super mega don archi ulta plus mega nada más 
ni nada menos que el  Producto obvio (Product Owner), el  
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equipasho de desarrollo o creativo (Development Team) y el otro que es Scrum 
Masterrrrr. Es minucioso mencionar que el team es auto estructurado y 
multifunciones, ya que los mismos escogen cual es forma que se siente 
placentera de ejercer su chamba y no son ordenados por personas externas. 










































































































































































































































¿Cómo influye un E-conmerce para el process de venta en la empresa 





¿Cómo influye un E-conmerce en el % de entrega a tiempo en el process de 
ventaa en la empresa Servicios San Roque? 
 
¿Cómo manera influye un E-conmerce en el grado de eficacia en el process de 

































































































Según Nevárez Montes (2014) manifiesta que “a diario podemos encontrar 
nuevas empresas en búsqueda de incursionar en el mundo digital del comercio, 
sin embargo, no deja de pensarse en la posibilidad de fracaso ante un mundo 
nuevo y exigente. Por otro lado, el hecho de iniciar un nuevo negocio, siempre 
conlleva riesgos y beneficios” (p.12) 
 
La empresa tenía miedo al ingresar a una esta nueva etapa, piensa que podría 
haber más pérdidas que ganancias en experiencia tiempo y dinero, pero se tiene 
en mente llevar el proceso de adaptabilidad paso a paso para no causar un 
cambio brusco en el entendimiento del personal. 
 
Justificación Económica 
Según Ramos Juanjo (2017) manifiesta que “ha variado por siempre los 
parámetros comunes de ventas y su margen de auto superación sigue ilimitado. 
Porque relativamente disminuye la inversión capitalista que necesita, el e-
commerce es una enorme forma de emprendimiento en la actualidad” (p. 8) 
 
La empresa tuvo que pensar que al implementar esta nueva ayuda tecnológica, 
lograra los resultados que busca en un futuro cercano, pero teniendo en cuenta 
sus ingresos, se necesitara considerar un e-commerce para modificarla a su 
favor, las cuales cuentan con las opciones básicas de venta con un costo mínimo 
ayudo a ahorrar cerca de S/5 000.00 mensuales en cuanto a publicidad, 





Según Fonseca (2014) menciona que “la acción de comprar y la cantidad de las 
organizaciones a dar para vender no crean un igual ritmo, debido al número de 
clientes está creciendo a pasos rápidos. Algunos informes importantes son que: 
las empresas ven la red aun como una fuente de comunicación” (p.11) 
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El e-commerce permitio la disminución de tiempo a la hora de querer ejecutar un 
pedido, registrarlo y atenderlo, asi mismo de que brindara reporte del proceso, lo 
cual facilitara a agilizar las ordenes de los usuarios además de dar data de 
importancia que facilite a una toma de decisiones referente a promociones u 





Según Fonseca (2014) menciona que “las empresas que deseen tener el e-
commerce a sus puntos de venta están con un muro, la adaptabilidad a nuevos 
cambios. El segmento tecnológico del comercio digital es sin distinción, la más 
difícil, por los diferentes tipos que lo forman, los sistemas de bancarios, 
publicidad, etc.” (p.11). 
 
Sin duda pasar de un proceso manual a uno automático genera cambios pero 
con estos llega más y nuevas mejoras para la empresa, además que se genera 













El E-conmerce sube el % de entrega a tiempo en el process de ventaa en la 
empresa Servicios San Roque. 
 
El E-conmerce sube el grado de eficacia en el process de ventaa en la empresa 






Determinar de qué estructura avanza un E-conmerce el process de ventaa en 





Determinar de qué estructura avanza un E-conmerce en el incremento del % de 
entrega a tiempo en el process de ventaa en la empresa Servicios San Roque 
 
Determinar de qué estructura avanza un E-comnerce en el grado de eficacia en 






























































2.1. Diseño de investigación 
 
 
Método de investigación: Hipotético deductivo 
Según Cegarra, Jose (2013) dice que “la técnica hipotético-deductivo lo usamos 
comúnmente siempre en la life del día a día como en un trabajo científico. Es la 
ruta lógica para encontrar la respuesta a los incidentes que nos ponemos. Da en 
lugar de la pregunta acerca de las diferente posibles soluciones a la hipótesis 
formulada y en conocer con la data obtenida si estos están viables si todos ellos 
van de con una de estas.” (p. 82). 
 
Diseño de Investigación Tipo de Estudio 
Investigación Experimental 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) se “difiere a experimental al 
dar o querer una estimulación y luego presentan las incidencias […] La fuerza de 
esta procreación de la sustentación es que necesita la mano que lo guie con un 




Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) se “manifiesta a explicativo esta 
forma de estudiar a concluir a las indicios de los problemas físicos. Su causa 
central es por qué nace una acción y en qué casos se puede dar, o x qué mínimos 




Según Valderrama (2013) dice esto “la forma de investigación centrada se da 
unida a la recolección base, x que vasado de sus antecesores y da posibles 
causas para poder culminar a fin la respuesta de los incidentes con la cual de 
crear calma a la gente.” (p.32) 
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Diseño de Estudio: Pre-Experimental 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) Este concepto fue nombrada 
así debido “su calidad de manejo es reducido. forma de una pre / pos test con un 
unico grupo. B un grupo se le logra un test antes a la reacción o formulacion 
experimental, luego se le da el tratamiento y al final se le da un test post a la 
mención. Esta forma da una plus ultra sobre su antesesor: porque un lugar de 
menciona base para observar qué grado brindado el team en las diferentes  
estados pre del cambio; lo que, hay un control del publico.”(p.345) 
 









Diseño de estudio 
 
Diseños de medición de Antes de y Después de 
 
Donde: 
G: Grupo experimental: Es el team (lo que se estudia) al cual se le da le calcula 
para conocer el process marketing para controlar el nivel de eficacia y el 
porcentaje de entregas a tiempo. 
 
X: E-Commerce: Es la app del E-Commerce en el process de ventas en la 
empresa Servicios San Roque. Por dos test (Antes de y Después de) se lograra 
medir si el E-Commerce genera diversos en el process de ventas en la empresa 
mencionada. 
 
O1: Pre-test: Control del team experimental pre de la app del E- Commerce en 
el proceso de ventas. Este control será comparada con la 
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medición del Post-Test. 
 
 
O2: Post-Test: Control del Team experimental luego de la app del E- Commerce 
en el process de ventas. Ambas mediciones serán comparadas y ayudarán a 
medir la eficacia, el porcentaje de entregas a tiempo; antes y luego de la app del 
E-Commerce. 
 
El diseño que prosigue el presente desarrollo es pre- experimental, x que es útil y 
sirvió como una base de acercamiento al incidente raíz de la investigación porq 
sirven como estudios con y da control el process de ventas en la forma de pre 
prueba (PreTest)y pos prueba (PosTest). 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
Definición Conceptual 
Variable Independiente (VI): E-commerce 
 
 
Según Seoane Balado (2015), indica que “el comercio digital se refiere a la 
acción de una operación en la cual la transacción comercial se ayuda con el uso 
de los canales de comunicaciones digitales, por eso no es primordial que haya 
una comunicación entre comprador y la tienda.” (p.59): 
 
Variable dependiente (VD): Proceso de ventas 
 
 
Stanton, Etzel y Walker(2016), manifiestan que “es un orden lógico de pasos que 
inicia el insistente para comunicarse como sea posible cliente y esto conlleva por 
finalidad generar una forma de estímulo deseada en el usuario (la venta).” (p.72). 
 
Definición Operacional 
Variable Independiente (VI): E-commerce 
 
 
El e-comerce o comercio digital es un procedimiento de compra y venta 
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de productos o servicios con base de una red como entorno, en otras palabras, 
comerciar de manera online. En el cual el cliente podrá observar el productos 
desde el lugar que desee con una conexión a internet, así mismo puede ordenar 
los productos por precios más bajos hasta el más alto o viceversa, últimos 
productos agregados y por su popularidad. 
 
Además de poder observar ofertas, promociones y obtener códigos 
promocionales para ofertas exclusivas y descuentos por tiempos limitados, luego 
de escoger el productos a comprar, se procede a verificar el producto y la 
cantidad solicitada, esto para corroborar la eficacia de la compra y si es que el 
cliente desea agregar algo más en su carrito de compras virtual, una vez 
confirmado los productos a comprar y su cantidad, se valida en monto por dichos 
productos y se procede a la ventana de facturación donde se solicita a los 
clientes los datos de lugar de envió así como el método de pago, para proceder 
a enviar los productos seleccionados una vez culminado la compra y la 
cancelación correspondiente por el monto comprado, el cliente cuenta con tres 
medios de pago, depósito bancario, pago con tarjeta y pago contra entrega, al 
finalizar dicha compra se emitirá su recibo de compra así como su factura 
correspondiente al igual una copia a su correo electrónico. 
 
Variable dependiente (VD): Proceso de ventas 
 
 
Es el process cual maneja las transacciones la empresa Servicios San Roque, 
presentan puntos que llegan supuestamente a fases del process uno seria el 
Cierre de venta el cual el medidor presenta nivel de eficacia y la fase de 
seguimiento que se presenta el indicador porcentaje de entregas a tiempo. 
 
Se procede continuación, a adjuntar la siguiente Tabla 3 que detalla, donde en 




Tabla 3 Tabla de Operacionalización de Variables 
 
















Según Seoane Balado (2015), indica que “el 
comercio electrónico se refiere a toda 
actividad u operación en donde las 
transacciones comerciales se apoyan en el 
uso de medios de comunicación electrónicos, 
por ende no es necesario que haya contacto 
entre comprador y vendedor”(p.59) 
El e-commerce es un procedimiento de 
compraventa de productos y/o servicios 
valiéndose de internet como entorno, en 
otras palabras, comerciar de manera 
online. En el cual el cliente podrá observar 
el productos desde el lugar que desee con 
una conexión a internet, así mismo puede 
ordenar los productos por  precios, últimos 












































































































Fuente: Elaboración propia 
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2.3. Población y muestra 
 
Población 
Según Valderrama Mendoza (2014) menciona que “el total es un grupo de un 
conjunto de las disposiciones de las cambiantes en investigación, también habla de 
partes o entes en los mismos se ha tratado indistintamente puntos de entran para 
después, conseguir una especifica la cual es menos que la población.” (p.28) 
 
La población para este estudio se limitó en 124 ventas generados por la venta 
estratificados por comprobante de pago, asociados en 20 notas de registro en días 




Según Valderrama Mendoza (2014) menciona que “el estudiado es un subgrupo 
modelo del total, porque muestra propiedades del total, asimismo se trabaja la 
practica correspondiente del estudio usando únicamente un límite de individuos 
centrados como un indicador prometedor y reducido de variables.” (p.24) 
 
Para calcular la dimensión de muestra del total, se determinó como se muestra en  





















→n ≌93.7418136 comprobantes de pago para el proceso de ventas. 
 
 
Esto da entender que la dimensión de la muestra, se observó que fueron de 92 
comprobantes de pagos generadas, estratificados por días en un mes. Esto quiere 
decir que la muestra queda compuesta en 20 notas de observación. 
 
Muestreo 
Para esta investigación se usó el muestreo probabilístico, de tipo ramdon simple, 
esta forma de muestreo es más aconsejable para este tipo de trabajos y estudios. 
 
Según Valderrama Mendoza (2014) indica que  “se selecciona de modo random los 
participantes de la investigación hasta finalizar el tamaño completa deseado, 
además en la base se determina anticipadamente todos los componentes y luego 
se seleccionan en base con la tabla de numerada”.(p. 54) 
 




Para Huamán valencia (2013) menciona que “es una estrategia secundaria de las  
demás técnicas usadas en investigación de aspecto científica; basada en documentar 
la data que se va generando en los instrumentos llamadas fichas, pues estas, están 
detalladamente especificadas y guardados almacenan una gran parte de la data 
que se obtiene en dicha investigación por lo cual es un importante estrategia 
secundaria en este proyecto. 
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Instrumento de recolección de datos 
 
 
Ficha de registro 
Según Valderrama Mendoza (2014) indica que es “una estructura especifica en el 
cual se puede recoger data de la manera concisa y con una apropiada arquitectura 
para poder modificar los roles que se estudian” (p.24). 
 
Por lo tanto, este instrumento ayuda al investigador poder verificar en las visitas 
casi periódicamente, analizar y registrar el process de ventas en la empresa 
Servicios San Roque, donde se permitirá definir y estudiar el porcentaje del aumento 
en ventas y el nivel de eficacia. 
 
Se creó una Ficha de Registro específica para el indicador Nivel de Eficacia y 
Porcentaje de Crecimiento en Ventas en el cual se colocó los resultados hallados 
de la venta (ver Anexo 3) y se diferenció con los resultados supuestos de la venta y 
se medió la eficacia del process de ventas durante un mes. 
 
 
En la TABLA N°5 se observa las técnicas e instrumentos que se está usando para 






Tabla 5 Tabla de Técnicas e instrumentos 
 
Indicador Técnica Instrumento Informante 
Nivel de eficacia Fichaje Ficha de registro 








Ficha de registro 
 
Administrador de la 
empresa 
 





Según Gómez Adrián (2013), manifiesta que “Nivel en el que un instrumento en 
veracidad calcula la variable que se busca indicar” (p.122). 
 
Validez de contenido 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) mencionan que “la validez de lo 
incluido, indica el nivel en que un instrumento da a conocer un conocimiento único 
del contenido a trabajar”. (p.278) 
 
Validez de criterio 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) mencionan que “la validez de 
criterio, se infiere al verificar un instrumento el proceso de evaluacion al diferenciarlo 
con algún otro diferente fuera que dispone calcular lo mismísimo”. (p.280) 
 
Validez de constructo 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) mencionan que “la validez de 
constructo es en manera general el de más importancia, sobre todo desde un punto 
de vista científico, e indica a que tan correctamente un instrumento manifiesta y 
calcula  una definición teórica”. (p.282) 
 
El instrumento a observar en la actual investigación como las notas de apuntes (Ver 
anexo 3) fue verificado basados al juicio de 3 conocedores como se presenta en la 
Tabla 6 y 7. 
 
Tabla 6 Confiabilidad para el nivel de eficacia 
 
PUNTUACIÓN DE LA METODOLOGÍA 
EXPERTO(A) GRADO 















































































Fuente: Elaboración propia 
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Se presentó las notas de registro en las estas que son verificadas por 3 
conocedores para el medidor grado de eficacia del E-commerce para el proceso de 
ventaa culminando del estudio de un mas o menos de 82.6% entendemos un grado 
aceptable de si esta bien por lo que los medidores si no me quejo son los mero 
buenos para atrapar la data de dicho medidor. Por lo tanto, según los resultados 
obtenidos por los expertos se llegó a la conclusión de que los instrumentos poseían 
una validez correcta para llevar a cabo las mediciones adecuadas. 
 
Tabla 7 Confiabilidad para el Porcentaje de entregas a tiempo 
 
PUNTUACIÓN DE LA METODOLOGÍA 
EXPERTO(A) GRADO 
















































































Fuente: Elaboración propia 
 
Se muestran las notas de los apuntes para que si sean vistos por 3 master, los 
poinrs obtenidos del estudiado llega un parcial total de 82.5% da decir un alto grado 
de like de esta bien de los medidores son únicos no inucicos para atrapar la data de 
indicador Porcentaje de documentos localizados. 
 
Confiabilidad 
Según Calderon Jully (2013), define que “el nivel en que un instrumento genera 
manifestaciones firmes y racionales. Quiere dar a entender, en que su adopción 
constante al mismo punto u objeto generara conclusiones identicos ". (p.52) 
 
Método de Test – Retest 
Según Calderon Jully (2013) Este mismo proceso es aplicado a varios grupos de 
personas, luego de su medición. Si los resultados aplicados son positivos, el 
instrumento es considerado fiable si el periodo es duradero, esto puede confundir 
a la interpretación de la competencia alcanzado por este process. Y si el mes  es  
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Coeficiente de correlación de Pearson 
Según Calderón H. (2013) define que “menciona a la firmeza de una medida, si los 
niveles o la prueba trabaja de manera parecida bajo distintas parámetros, basados  
de un instrumento, dentro del parámetro de ejecución, del que hace la medición, de 
las muestras, de la acción entre estas bases y del inconveniente diferente raíz. Se 
puede determinar que la confiabilidad es este cálculo medible error que puede 
ocasionar un instrumento de no ser estable y aplicarse en diferentes puntos.” 
 












La confiabilidad en mención menciona 3 rangos de resultado adecuados al grado 















al igual como se presenta en la Tabla N° 8, Si el dato de sig. Se acerca a 1, dado a 
esto quiere decir que es un instrumento bueno confiable a muerte que realiza 
cálculos seguros y similares. Si el dato del sig. Llega a caer menos de 0.6 se está 
verificando da a conocer un cambio constante heterogénea en sus ítems. 
 









Fuente: Elaboración Propia 
 
Para esta investigación se realizó el método de Test-Re Test para determinar la 
estabilidad de la muestra en el tiempo. Luego se aplicó la correlación de Pearson 
con la ayuda de SPSS v.23 para generar el analizar los datos. 
 









Correlación de Pearson 1 ,701** 
Sig. (bilateral)  ,001 
 N 20 20 
PorcentajeEntregasA 
Tiempo_ReTest 
Correlación de Pearson ,701** 1 
Sig. (bilateral) ,001  
 N 20 20 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
En la tabla 9 se logra presentar, así como en el anexo 5 el estudio de la confiabilidad 
único para el primer indicador el cual % de entrega a tiempo según el programa de 
estadística para analizar casos como este el cual es el SPSS analitycs el cual nos
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Da como el resultado de 0,701 que infiere un grado alto de confiabilidad, da a 
entender que el instrumento es confiable. 
 







NivelEficacia_Test Correlación de Pearson 1 ,740** 
 Sig. (bilateral)  ,000 
 N 20 20 
NivelEficacia_ReTest Correlación de Pearson ,740** 1 
 Sig. (bilateral) ,000  
 N 20 20 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 




Se presenta, así como en el anexo 5 el detalle de la confiabilidad para el indicador 
Nivel de eficacia según el SPSS muestra el resultado de 0,74 que da entender  un 
grado alto de confiabilidad, lo cual confirma que el instrumento es confiable. 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014) manifiestan que el “estudio de los 
datos calculables es una práctica para evaluar distintos tipos de comunicaciones de 
forma precisa y estructurada, que calcula las notificaciones o datos en niveles y 
prácticas, y los estudios a evaluaciones prácticas.” (p. 260). 
 
Los estudios se trabajaron con la data del “Antes de y Después de” individualmente 
de cada medidor en particular en el programa de estadística SPSS, valiéndose de: 
 
Prueba de Normalidad 
Según Herrnández, Ferrnández y Bautista (2014), define que “la prueba de 
normalidad Shapiro-Wilk] es conocida como el test más sugerida para probar la 
normalidad de un numero de estudio, más si se está trabajando con una cantidad 
diminuta de data (n < 30)” (p.300). 
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Hipótesis de Investigación 1 
 
a. Hipótesis Especifico 1 (HE1) 
El E-Comerce incrementa el nivel de eficacia en el process de ventas de la 
empresa Servicios San Roque. 
 
b. Indicador 1: Nivel de Eficacia 
 
 
NEa: Nivel de eficacia medido pre de la implementación del E-commerce. 
 
NEd: Nivel de eficacia medido post de la implementación del E- commerce. 
c. Hipótesis Estadística 1: 
Hipótesis Nula (H0): El E-Commerce no incrementa el nivel de eficacia en el 
process de ventas de la empresa Servicios San Roque. 
 
 
H0: NEa ≥ NEd 
 
 
Se concluye que el indicador sin el E-commerce es favorable que el indicador 
con el E-commerce. 
 
Hipótesis Alternativa (HA): El E-Commerce sube el grado de eficacia en el 
process de ventas de la empresa Servicios San Roque. 
 
HA: NEa < Ned 
 
 
Se concluye que el indicador con el E-commerce es favorable que el indicador 
sin el E-commerce. 
 
Hipótesis de Investigación 2 
 
 
a. Hipótesis Especifica 2 (HE2) 
El E-Commerce incrementa el porcentaje de entregas a tiempo en el process de ventas 
de la empresa Servicios San Roque. 
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b. Indicador 2: Porcentaje de entregas a tiempo 
 
 
PETa: % de entregas a tiempo medido antes de la implementación de un E-
commerce. 
 
PETd: Porcentaje de entregas a tiempo medido después de la implementación 
de un E-commerce. 
 
c. Hipótesis Estadística 2: 
Hipótesis Nula (H0): El E-Commerce no incrementa el porcentaje de entregas 
a tiempo en el proceso de ventas de la empresa Servicios San Roque. 
 
H0: PETa ≥ PETd 
 
Se deduce que el indicador sin el E-commerce es mejor que el indicador con el 
sistema web. 
 
Hipótesis Alternativa (HA): El E-Commerce incrementa el porcentaje de 
entregas a tiempo en el proceso de ventas de la empresa Servicios San Roque. 
 
HA: PETa < PETd 
 






Nivel de Significancia 
 
El nivel de significancia utilizado fue x = 5% (error), lo que da entender que es el 0.05, 
gracias a esto se realizó la comparación para la toma de decisión de avalar o negar 
la hipótesis. Nivel de confiabilidad: (1-x) = 0.95 
Margen de error: X = 0.05 = 5% 
 
Nivel de confiabilidad = 1 – X = 0.95 = 95% 
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Estadística de la Prueba 
 










μ = Valor a analizar 
 
σ = Desviación estándar 
 





Región de Rechazo 
La región de rechazo es � = �� , donde �� es tal 
que: P [ � > �� ] = 0.05, donde ��= valor tabular 

















Calculo de la Varianza 
∑� (��  − �̅) 
2 
�2 = 
    �=1  
� 
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Desviación estándar  
∑� (��  − �̅) 
2 
�2 = 
    �=1  





Dónde: 𝑋 ̅ = Media 
�2 = Varianza 
�2 = Desviación Estándar 
�� = Dato i que está entre (0,n) 
?̅? = Promedio de los datos 













Tx: Punto Crítico. 
 
RR: Región de rechazo de la hipótesis nula. 
 
RA: Región de aceptación de la hipótesis nula 
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2.6. Aspectos éticos 
 
La data que se presenta en este documento fue colectada del grupo directivo y 
experimental de la investigación y se estudiaron de manera correcta sin 
alteraciones, ya que esta data está comprobada en el instrumentos en cuanto a la 
aplicación de dichos elementos de estudio. 
 
Siguiendo esta investigación de acuerdo con las bases y los lineamientos de la 
Universidad Cesar Vallejo. 
 
Se protegió la identidad de datos de nuestros clientes que colaboraron en este 
documento y de las conclusiones adquiridas de forma confidencial. El uso y 
publicación de la data por mi parte se realizó en contraste a las bases de veracidad 
y transparencia, generando la confidencialidad de los clientes. 
 
En cuanto a los clientes, no se hizo ninguna discriminación de ningún sentido, 
anteriormente para iniciar el estudio se pidió el consentimiento pre de los clientes. 
 
Concluyendo las conclusiones de esta documento no fueron modificados o copiados 





























































3.1. Análisis descriptivo 
 
En la presente investigación se utilizó un E-Commerce para estudiar el grado de 
eficacia así como el porcentaje de entregas a tiempo en el process de ventas; por 
esto se utilizó una pre prueba (Pre-Test) que nos dará a conocer relaciones bases 
del indicador, siguiendo se implementó el E-Commerce y otra vez se tomó la data  
el nivel de eficacia y el porcentaje de entregas a tiempo. Las conclusiones detalladas 
de estos cálculos se presentan en las Tablas 11 y 12. 
 
INDICADOR: Nivel De Eficacia 
Las conclusiones detalladas del grado De Eficacia de las observaciones se 
presentan en la Tabla 11. 
 
 
Tabla 11 Medidas detalladas del nivel de eficacia en proceso de ventas pre y 


















NivelEficacia_PreTest 20 20,00 60,00 39,0000 11,65287 
NivelEficacia_PostTest 20 30,00 70,00 47,0000 10,80935 
N válido (por lista) 20     
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la tabla 11 se presenta que para el grado de eficacia del process de ventas, en 
el antes mencionado a la base manifestada, se generó una conclusión de 39.00 %, 
en lugar que en el posterior se generó un 47.00 %; lo cual genera que se presenta 
una acomodada discusión del pre y post de la adquisición del E-Commerce. Eso 
mismo quiere decir que, el grado de eficacia menor fue del 20% pre, y 30% (observar 
Tabla 11) pro de la adquisición del E-commerce. 
 
En valor a la discusión del nivel de calidad, en el “antes de” se generó un cambio 











INDICADOR: Porcentaje de entregas a tiempo 
Las conclusiones detalladas del Porcentaje de entregas a tiempo de las 
observaciones se presentan en la Tabla 12. 
 
 
Tabla 12 Medidas descriptivas del porcentaje de entregas a tiempo en el proceso 


























N válido (por lista)  
20 
    
 
 





































En la tabla 12 se presenta que para el  % de entregas a tiempo , en el antes 
mencionado a la base manifestada, se generó una conclusión de 65.80  %, en lugar 
que en el posterior se generó un 77.90 %; lo cual genera que se presenta una 
acomodada discusión del pre y post de la adquisición del E-Commerce. Eso mismo 
quiere decir que, el % de entregas a tiempo menor fue del 33% pre, y 43% (observar 
Tabla 11) pro de la adquisición del E-commerce. 
 
En valor a la discusión del nivel de calidad, en el “antes de” se generó un cambio 





















































3.2. Análisis Inferencial 
 
Prueba de normalidad 
Siguiendo la realización de las conjeturas de normalidad para los supuestos el Nivel 
de eficacia y el porcentaje de entregas a tiempo en el proceso de ventas por el  
método Shapiro-Wilk, por el hecho que la cantidad de nuestra muestra estratificada 
está agrupada por 20 fichas de registros y es mucho menos que 50, asu como lo 
sugiere Hernández, Fernández y Baptista (2013, p. 335). Este test se baso 
introduciendo la data individualmente de cada supuesto en el SW estadístico SPSS 





INDICADOR: Nivel De Eficacia 
Con el propósito de optar por el test de hipótesis; la data fue sometida a una 
verificación de su repartición, detenidamente si la data del Grado De Eficacia tenían 
una repartición normal. 
 
Tabla 13 Prueba de normalidad del Nivel de eficacia antes y después de 
implementado el E-commerce 
 
 
Pruebas de normalidad 
 Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
NivelEficacia_PreTest 
.925 20 .125 
NivelEficacia_PostTest 
.919 20 .096 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Así como se presenta en la Tabla 13 las conclusiones del test dan a conocer que el 
Sig. del Grado de eficacia en el process de ventas en el “antes de - después de” fue 
de 0.125, dado que el valor es superior que 0.05. Esto da entender que el Grado de 
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eficacia se reparte naturalmente. Las conclusiones del Test del “Después de”  
manifiestan que el Sig. del Grado de eficacia fue de 0.096, este valor es superior 
que 0.05, por lo que manifiesta que el grado de eficacia se reparte naturalmente. 
Lo que valida la repartición básica de ambas data de la muestra, se puede 



















































INDICADOR: Porcentaje de entregas a tiempo 
 
 
Con el propósito de optar por el test de hipótesis; la data fue sometida a una 
verificación de su repartición, detenidamente si la data del % de entregas a tiempo 
tenían una distribución normal. 
 
 
Tabla 14 Prueba de normalidad del Porcentaje de entregas a tiempo antes y 




Pruebas de normalidad 
 Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
PorcentajeEntregasATiempo_PreTest .937 20 .215 
PorcentajeEntregasATiempo_PostTest .912 20 .069 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Así como se presenta en la Tabla 14 las conclusiones del test dan a conocer que el 
Sig. del % de entregas a tiempo en el process de ventas en el “antes de - después 
de” fue de 0.215, dado que el valor es superior que 0.05. Esto da entender que el 
% de entregas a tiempo  se reparte naturalmente. Las conclusiones del Test del 
“Después de”  manifiestan que el Sig. del % de entregas a tiempo  fue de 0.069, 
este valor es superior que 0.05, por lo que manifiesta que el % de entregas a tiempo 
se reparte naturalmente. Lo que valida la repartición básica de ambas data de la 





Prueba de normalidad del Porcentaje de entregas a tiempo antes de 






Prueba de normalidad del Porcentaje de entregas a tiempo despues de 








































3.3. Prueba de Hipótesis 
 
Hipótesis de Investigación 1: 
 H1: El E-conmerce sube el Lv de eficacia en el process de venta en la empresa 
Servicios San Roque. 
 Indicador: Lv de eficacia 
Hipótesis Estadísticas 
Definiciones de Variables 
- NE�: Lv de eficacia antes de usar el E-conmerce. 
- NE�: Lv de eficacia después de usar el E-conmerce. 
 
 
 H0: El E-conmerce no sube el lv de eficacia en el process de venta en la 
empresa Servicios San Roque. 
 
H0: NEa ≥ NEd 
 
El indicador sin el E-conmerce es más apto que el medidor con el E-conmerce. 
 
 
 Ha: El E-commerce incrementa Nivel de eficacia en el proceso de ventas en la 
empresa Servicios San Roque. 
 
Ha: NEa < NEd 
 
 
El medidor con el E-conmerce es más apto que el medidor sin el E-commerce. En 










Se finalizó de la Figura 19 que se presenta un aumento en el grado de Eficacia, 
Este se logra analizar al definir los parámetros específicos, que se manifiesta de 
39.00% al punto de 47.00%. 
 
En base a las conclusiones de los resultados de hipótesis se plasmó el Test T-
Student, debido a que la data obtenida en la investigación (antes de – después de) 
se reparten naturalmente. El resultado de T finalizado es de -2.062, el cual es 
transparentemente minimo que 1.7291. (Ver tabla 15). 
 
Tabla 15 Prueba de T-Student para el Nivel de Eficacia antes y después de 
implementado el E-commerce 
 































































Se culmina, se deniega la hipótesis 0, afirmando la hipótesis relativa con un 95% 
de fiabilidad. también el valor T adquirido, como se observa en la Figura 20, se 
presenta en el lugar de negación. Esto quiere decir, El E-conmerce aumenta el 







Prueba de T-Student para el Nivel de Eficacia en el proceso de ventasl antes y 







Aplicando la fórmula para obtener el valor del T contraste: corroborándose el valor 











39 − 47 
 
 
39 − 47 
 
 





















Hipótesis de Investigación 2: 
 H2: El E-conmerce sube el % de entregas a tiempo en el process de ventas en la 
empresa Servicios San Roque. 
 Indicador: Nivel de eficacia 
Hipótesis Estadísticas 
Definiciones de Variables 
- PET�: % de entregas a tiempo antes de usar el E-conmerce. 
- PET�: % de entregas a tiempo después de usar el E-conmerce. 
 
 
 H0: El E-commerce no incrementa el Porcentaje de entregas a tiempo en el 
proceso de ventas en la empresa Servicios San Roque. 
 
��:PETd <= PETa 
El medidor sin el E-commerce es apto que el medidor con el E-conmerce. 
 
 
 Ha: El E-conmerce sube el % de entregas a tiempo en el process de venta en 
la empresa Servicios San Roque. 
 
��: PETd > PETa 
 
El medidor con el E-conmerce es mejor que el medidor sin el E-conmerce. 
 
 
En la Figura 21, el % de entregas a tiempo (Antes de), es de 65.80% y el 











Se  finalizó de la Figura 21 que se presenta un aumento en el % de entregas a 
tiempo, la cual se puede analizar al definir los parámetros específicos, que se 
manifiesta de 65.80% al punto de 77.90%. 
 
En base a las conclusiones de los resultados de hipótesis se plasmó el Test T-
Student, debido a que la data obtenida en la investigación (antes de – después de) 
se reparten naturalmente. El resultado de T finalizado es de -1.993, el cual es 














































Tabla 16 Prueba de T-Student para el Porcentaje de entregas a tiempo antes y 
después de implementado el E-commerce 
 
 



































Se culmina, se deniega la hipótesis 0, afirmando la hipótesis paralela con un 95% 
de fiabilidad. también el valor T adquirido, se presenta y se observa en la Figura 22, 
se presenta en el lugar de negación. Esto quiere decir, El E-conmerce sube el % de 






Prueba de T-Student para el Porcentaje de entregas a tiempo en el proceso de 






















Aplicando la fórmula para obtener el valor del T contraste: corroborándose el valor 

















































































La actual investigación, se presentó como conclusión que el E-commerce, se 
aumentó el % de entregas a tiempo desde un 65.8% hasta un 77.9%, lo que es 
equivalente a un aumento alrededor de 12.1%. 
 
De la igual forma Becerra Rodríguez en su proyecto “Análisis, arquitectura e 
ejecución de un sistema de ventas electrónicas integrada con una app móvil para 
la estadía de usuarios de una PYME de transporte interprovincial”, llego a la 
conclusión que un E-commerce incremente de un 81% a un 96% el porcentaje 
de entregas a tiempo. 
 
Asimismo, Zamora Rodríguez en su investigación “E-comerce para el process de 
vetas en la empresa Cesbi Compiuter S.R.L.”, llegó a la conclusión que el 
porcentaje de entregas a tiempo se obtuvo un subio del 13% al implementar el 
E-commerce, logrando pasar de un 73% a un 85% 
 
En la actual investigación, se tiene como conclusión que, con el E-commerce, se 
aumentó el Nivel de eficacia de un 39% a un 47%, lo que sería a un mayor 
promedio de 8%. 
 
De la misma manera Saavedra González, en su proyecto ” Análisis y diseño de 
un system e-conmerce para la gestión de ventas: caso empresa world of cakes”, 
llego a la conclusión que un E-commerce incremente de un 10% el nivel de 
eficacia llegando a un 71%. 
 
Asimismo, Andrade Cevallos en su investigación “E-comerce en Ecuador: modo 
presentado y sus puntos de vista de aumento”, llegó a la respuesta que el nivel 










































































Se llegó a la conclusión que el E-Conmerce optimizo el process de ventas en la 
empresa Servicios San Roque, ya que permitió el aumento del grado eficacia y 
el porcentaje de entregas a tiempo del process de ventas, lo que dejo poder llegar 
a las metas de esta investigación, esto fue gracias a que hubo un mayor control 
de los pedidos y con sus respectivas entregas, al mismo tiempo la satisfacción de 
los clientes, beneficiando la eficacia de la empresa. 
 
Se finaliza con que el E- Conmerce aumento el porcentaje de entregas a tiempo 
en un 8%. Esto quiere decir que se confirma que el E- Conmerce sube el 
porcentaje de entregas a tiempo en el process de ventas. 
 
Se finaliza con que el E- Commerce aumento el grado de eficacia del process 
ventas en 12.1%. Esto quiere decir que sé confirma que el E- Conmerce aumento 




































































































Se quiere dar a conocer a los seguidores de temas como este o más 
investigaciones a ampliar datos ya existentes, con el significado de ayudar el 
process de ventas y demás asociados con este, de igual forma el Administrador 
de Servicios San Roque tendrá que seguir con la mejora continua del process 
ventas y por eso además podrán generar un gran valor para la empresa misma. 
 
Para temas de proyecto o investigación parecidos se da como ayuda un 
indicador la promociones a los usuarios, con el afán de dan un enganche para 
que los usuarios intenten y deseen comprar más seguido y sean posibles cliente 
potenciales fíales de la empresa  el fin neto de un usuario o un grupo de ellos a 
los impresos del uno. Asimismo, para siguientes investigaciones pueden constar 
con temas complementarlos. 
 
Para investigadores que deseen ayuda con temas similares, esto les ayudara para 
tener una base con el propósito a la relación de usuarios y pedidos en un tiempo 
estimado previo. También, para futuros proyectos a tener en cuenta la veracidad 
del usurio para las investigaciones post-futuras y complementarla en su apoyo. 
 
Así mismo investigaciones relacionadas se recomienda adaptarse a nuevas 
parejas de datos con base a bonus plus extras por perfil utilizando IA para que 
el sistema comprenda y asemeje las cosas favoritas de los usuarios, además los 
sms informativos con códigos promocionales por el usuario y las tiendas no son 
similares en gustos  para transmitir al usuario más relación más cercana, siendo 
muy útil poder estudiar nuevas formas de poder incentivar al usuario en 
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ANEXO 04 – BASE DE DATOS EXPERIMENTAL 
 
 
 Nivel de eficacia  Porcentaje de entregas a tiempo 
 
Orden  Pre test Post test  Pre test Post test 
1 0.40 0.60 0.75 0.83 
2 0.30 0.50 0.67 0.60 
3 0.30 0.30 0.33 0.67 
4 0.40 0.40 0.75 1.00 
5 0.30 0.50 0.67 0.80 
6 0.40 0.50 0.50 0.60 
7 0.60 0.30 0.67 1.00 
8 0.40 0.50 0.50 1.00 
9 0.30 0.50 0.67 0.60 
10 0.20 0.60 1.00 0.83 
11 0.50 0.40 0.60 0.75 
12 0.60 0.50 0.67 1.00 
13 0.20 0.40 1.00 0.75 
14 0.50 0.30 0.60 0.67 
15 0.50 0.40 0.40 0.50 
16 0.40 0.40 0.75 0.75 
17 0.40 0.60 0.50 1.00 
18 0.30 0.50 0.33 1.00 
19 0.50 0.70 0.80 0.43 
20 0.30 0.50 1.00 0.80 
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ANEXO 05 – RESULTADO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
 
 









NivelEficacia_Test Correlación de Pearson 1 ,740** 
 Sig. (bilateral)  ,000 
 N 20 20 
NivelEficacia_ReTest Correlación de Pearson ,740** 1 
 Sig. (bilateral) ,000  
 N 20 20 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Se puede apreciar el valor de la Confiabilidad para para el nivel de servicio es de 0.740, de acuerdo a la 
tabla de Nivel de confiabilidad se evidencia que el resultado se ubica en el nivel aceptable. Por lo tanto, el 
instrumento para medir el nivel de servicio es confiable. 













PorcentajeEntregasATiempo_Test Correlación de Pearson 1 ,701** 
 Sig. (bilateral)  ,001 
 N 20 20 
PorcentajeEntregasATiempo_ReTes 
t 
Correlación de Pearson ,701** 1 
Sig. (bilateral) ,001  
 N 20 20 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Se puede apreciar el valor de la Confiabilidad para para el nivel de servicio es de 0.701, de acuerdo a la 
tabla de Nivel de confiabilidad se evidencia que el resultado se ubica en el nivel aceptable. Por lo tanto, el 

















































































































ANEXO 10 – DESARRROLLO DE LA METODOLOGÍA 
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FACULTAD DE INGENIERIA 
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“E-COMMERCE PARA EL PROCESO DE VENTAS EN LA EMPRESA 
SERVICIOS SAN ROQUE” 
 































El actual trabajo de tesis se basa en la implementación de un E-commerce para el 
process de ventas en la empresa Servicios San Roque 
 
La empresa Servicios San Roque una empresa privada que se ubica en el distrito 
de Puente Piedra, la cual tiene como la generar un buen clima hacia el público 
en general con redobles a la venta de materiales para instalaciones hidráulicas. 
 
El avance de esta investigación se basó en base a la metodology SCRUM, 
logrando sustentar por este tipo de esta metodology un esquema temático, forma 
ordenada de poner roles y actividades, así mismo de colocar un poco más de  
enlistados, validación como el de la QA de SW, configuración en base a 
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Desarrollo de la Metodología 
E-commerce para el process de venta en la empresa Servicios San Roque 
Marco de Trabajo SCRUM 
Descripción del marco de trabajo 
El actual papers detalla el desarrollo del framework SCRUM en la empresa 
Servicios San Roque. Para el desarrollo: E-comerce para el process de venta en 
la empresa Servicios San Roque. 
Ademas también se coloca con el detalle del ciclo de vida recreativo e 
incremental para la investigación, los medidores o enlaces con los que se 
trabajan los puntos de vista, fast team, documentos y el monitoreo del incremento 
de la investigación, similar que las tareas de los subordinados. 
 
Propósito del documento 
Reducir la información para que así sea más fácil para el desarrollo de 
referencias necesarias a los encargados enlazados y sus rangos en la 
implementación del sistema en gestión, para el process de almacén, mediante de 


























































Historia de Usuarios 
 


















































































































Historia de Usuario 6 
 
  
Figura 5 Histo 
Historia de usuario N°5 
Figura 6 Histo 
Historia de usuario N°6 
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Scrum Team (Equipo Scrum) 
En la tabla 1, se presenta al equipo encargado del proyecto. 
 
Tabla 1 Scrum Team 
 
 





Advinculag@htomail.com Scrum Master 
Sr. Juan Daviran 
Administrador 









Jhon Daviran Tesista jdaviranc@hotmail.com Desarrollador 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Matriz de Impacto 
Como se Observa en la Tabla 2, la matriz de impacto de prioridades donde se 
detalla por cada usuario el nivel de prioridad. 
Tabla 2 Matriz de Impacto 
 
PRIORIDAD 




Muy Baja 5 
 






Este se entiende que a continuación en la tabla 3 , en el cual se da a conocer los 
basicos funcionales, con los especificados en cada reunión con su número de 
historia, rangos de valor  y tiempo estimado del cual dependerá en un momento. 
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Pila del Producto (Product Backlog) 
Pila del producto inicial 
 
 
En la tabla 3, se muestra el Product Backlog debidamente ordenado de acuerdo 
al orden de requerimientos. 
 
 

















1 RF 01: Acceder al sistema H1 1 1 1 
2 
RF 02: Gestionar colaboradores 
(Usuarios) 
H1 1 2 1 
3 RF 03: Gestionar categorías H3 2 2 4 
4 RF 04: Gestionar productos H2 1 1 2 
5 RF 05: Gestionar clientes H2 1 2 2 
6 
RF 06: Registrar compra de 
productos 
H3 2 2 4 
7 RF 07: Stock de productos H2 1 1 2 
8 
RF 08: Registrar e iniciar sesión 
de cliente 
H1 1 1 1 
9 RF 09: Realizar una compra H3 2 2 4 
10 RF 10: Listar pedidos H2 2 1 2 
11 RF 11: Ver detalle de pedido H4 3 2 5 
12 RF 12: Ver recibo o factura H4 3 3 5 
13 RF 13: Registrar pago y entrega H4 4 3 5 
14 RF 14: Reporte de eficacia H4 2 2 5 
15 
RF 15: Reporte de porcentaje 
de entregas a tiempo 
H4 2 2 5 
16 
RF 16: Reporte de ventas por 
día 
H3 2 2 4 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Pila del producto organizada por prioridad 
 
 
En la tabla 4, se muestra el Product Backlog debidamente ordenado de acuerdo 
a la prioridad, igualmente incluye su requerimiento y numero de historia 
 
 
















1 RF 01: Acceder al sistema H1 1 1 1 
2 
RF 02: Gestionar colaboradores 
(Usuarios) 
H1 1 2 1 
3 
RF 08: Registrar e iniciar sesión de 
cliente 
H1 1 2 1 
4 RF 04: Gestionar productos H2 1 1 2 
5 RF 05: Gestionar clientes H2 1 2 2 
6 RF 07: Stock de productos H2 1 2 2 
7 RF 10: Listar pedidos H2 2 1 2 
8 RF 03: Gestionar categorías H3 2 1 4 
9 RF 06: Registrar compra de productos H3 2 2 4 
10 RF 09: Realizar una compra H3 2 1 4 
11 RF 16: Reporte de ventas por día H3 2 2 4 
12 RF 11: Ver detalle de pedido H4 3 3 5 
13 RF 12: Ver recibo o factura H4 3 3 5 
14 RF 13: Registrar pago y entrega H4 4 2 5 
15 RF 14: Reporte de eficacia H4 2 2 5 
16 
RF 15: Reporte de porcentaje de 
entregas a tiempo 
H4 2 2 5 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Entregables por Sprint 
 
En la tabla 5 se detalla la cantidad de Sprints, los requerimientos funcionales de 
la Pila de Producto y sus respectivos prioridades y tiempos estimados. 
 


















RF 01: Acceder al sistema H1 1 1 
RF 02: Gestionar colaboradores (Usuarios) H1 1 1 
RF 03: Gestionar categorias H1 1 1 
RF 04: Gestionar productos H2 1 2 
 
2 
RF 05: Gestionar clientes H2 1 2 
RF 06: Registrar compra de productos H3 2 4 




RF 08: Registrar e iniciar sesión de cliente H1 1 1 
RF 09: Realizar una compra H3 2 4 
RF 10: Listar pedidos H2 2 2 
RF 11: Ver detalle de pedido H4 3 5 
4 
RF 12: Ver recibo o factura H4 3 5 
RF 13: Registrar pago y entrega H4 4 5 
 
5 
RF 14: Reporte de eficacia H4 2 5 
RF 15: Reporte de porcentaje de entregas 
a tiempo 
H4 2 5 
RF 16: Reporte de ventas por día H3 2 4 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Plan de trabajo 
Se detalla en la Figura N°19 el tiempo por cada requerimiento funcional, así 

































































Lista de Pendientes de Sprint (Sprint Backlog) 
 
Sprint N° 1 


















RF 01: Acceder al sistema H1 1 1 
RF 02: Gestionar colaboradores (Usuarios) H1 1 1 
RF 03: Gestionar categorías H1 1 1 




RF1: Acceder al system 
El System debe tener una pantalla de inicio de sesión para que puedan ingresar 
el personal y los clientes. 
 
Análisis 
Case of use: Diagrama de Case of use “Acceder al system” 
 
 
Diagrama de Case of use “Acceder al system” 
 
En la Figura N°20 se observa el case of use de los usuarios Administrador, los 




















Figura 7 Diagrama 





















































Figura 8 Prototipo 
N°1 de Acceder al 
sistema 
 
Prototipo N°1 de Acceder al system 
Figura 9 



























En la Figura N°21 y N°22 se muestra los mockups mostrados al Product Owner  
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Acceder al system, finalmente se 
optó por el numero N°1, puesto que debido a temas de seguridad es conveniente 
no mostrar ninguna imagen que haga referencia a algún trabajador de la 






La Figura N° 23 se muestra la interfaz gráfica de usuario del system definida por 
































En la figura N° 24 se muestra el código fuente de la figura N°23, estas muestran las 




RF2: Gestionar colaboradores (Usuarios) 





Figura 11 Código de RF1 
 
Código de RF1 
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Fuente: Elaboración propia 
Análisis 





Diagrama de Case of use “Gestionar colaboradores” 
 
En la Figura N° 25 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
2 del Sprint N° 1, el cual muestra la validación del administrador en el system e 




































































































En la Figura N° 26 y  N° 27 se muestra los prototipos mostrados al Product Owner para 
su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al equipo de trabajo, 





























































RF3: Gestionar Categoría 














Código de RF2 
 
Código de RF2 









































En la Figura N° 30 se observa el diagrama de caso de uso del requerimiento N° 3 del 
Sprint N° 1, el cual muestra la validación del administrador en el sistema e 









En la Figura N° 31 y  N° 32 se muestra los prototipos mostrados al Product Owner para 
su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al equipo de trabajo, 
































































En la figura N° 34 se muestra el código fuente de la figura N°33, estas muestran las 







GUI de Gestionar categoría 
Figura 21 
Código de RF3 
 
Código de RF3 






RF4: Gestionar productos 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevos productos dando 
detalles como características del mismo. 
 
Análisis 











En la Figura N°35 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 4 
del Sprint N° 1, el cual muestra la validación del administrador en el system e 









































































En la Figura N° 36 y  N°37 se muestra los prototipos mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al equipo 
de trabajo, definiendo 2 prototipos para la GUI de Gestionar productos, 




























































En la figura N° 38 se muestra el código fuente de la figura N°39, estas muestran 
algunas funciones desarrolladas para alojar estas variables. 
Figura 26 
Código de RF4 
 







Interfaz de Gestionar productos 
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Figura 62 Gráfico Burndown del Sprint 1 
Fuente: Elaboración propia 
Resumen del Sprint 1 
Se presenta el resumen de historias de usuarios realizadas, con total 




Tabla 1 Resumen del Sprint 1 
Item Valor 
Total de historias 4 
Historias terminadas 4 
Historias pendientes 0 






Gráfico Burndown del Sprint 1 
En la figura N°40 se observa el grafico de trabajo pendiente o Burndown, como 



























Retrospectiva del Sprint 1 
 
Al final del Sprint 1 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, 
obteniendo una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint. 
Cosas positivas 
 
















ACTA DE REUNION N° - CIERRE DEL SPRINT 1 
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Lista de Pendientes de Sprint (Sprint Backlog) 
Sprint N° 2 
















RF 05: Registrar compra de productos H2 1 2 
RF 06: Stock de productos H3 2 4 
RF 07: Realizar una venta H2 1 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Requerimiento RF5 
 
RF5: Registrar compra de productos 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevos productos dando 
detalles como características del mismo. 
 
Análisis 





Diagrama de Case of use “Registrar compra de productos” 
 
En la Figura N° 41 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
5 del Sprint N° 2, el cual muestra la validación del administrador en el system, 










































































Mockup N°2 de Registrar compra de productos 
 
 
En la Figura N° 42 y N°43 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Registrar compra de productos, 








































































































RF6: Stock de productos 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevos productos dando 































































Diagrama de Case of use “Stock de productos” 
 
 
En la Figura N° 46 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
6 del Sprint N° 2, el cual muestra la validación del administrador en el system, 



























































































En la Figura N° 47 y N°48 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Stock de productos, finalmente se 























































































































RF7: Realizar una venta 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevas ventas de los 
productos dando detalles de la compra al finalizar.. 
 
Análisis 


























En la Figura N° 51 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
7 del Sprint N° 2, el cual muestra la validación del Cliente, posteriormente elige 








































































En la Figura N° 52 y  N°53 se muestra los prototipos mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al equipo 
de trabajo, definiendo 2 prototipos para la GUI de Realizar una venta, finalmente 














Prototipo N°2 de Realizar una venta 




















































Interfaz de Realizar una venta 
Figura 30 
Código de RF7 
Código de RF7 
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Fuente: Elaboración propia 
Resumen del Sprint 2 
Se presenta el resumen de historias de usuarios realizadas, con total 
presentadas en el sprint N°2, las que se terminaron y las que quedaron 
pendientes. 
 
Tabla 2 Resumen del Sprint 2 
Item Valor 
Total de historias 3 
Historias terminadas 3 
Historias pendientes 0 





Gráfico Burndown del Sprint 2 
En la figura N°56 se observa el grafico de trabajo pendiente o Burndown, como 




























Retrospectiva del Sprint 2 
Al final del Sprint 2 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, 
obteniendo una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint. 
Cosas positivas 
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Lista de Pendientes de Sprint (Sprint Backlog) 
Sprint N° 3 


















RF 08: Registrar e iniciar sesión de cliente H1 1 1 
RF 09: Realizar una compra H3 2 4 
RF 10: Listar pedidos H2 2 2 
RF 11: Ver detalle de pedido H4 3 5 
 






RF8: Registrar e iniciar sesión de cliente 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevos clientes, así 
mismo darle la opción de iniciar sesión para que puede comenzar a comprar. 
 
Análisis 




























En la Figura N° 57 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
8 del Sprint N° 3, el cual muestra la validación del Cliente en el system y si en 






















































En la Figura N° 58 y N°59 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Registrar e iniciar sesión de cliente, 





















































































RF9: Realizar una compra 
El system debe tener una pantalla que permita registrar nuevos clientes, así 
mismo darle la opción de iniciar sesión para que puede comenzar a comprar. 
 
Análisis 

























En la Figura N° 62 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
9 del Sprint N° 3, el cual muestra la validación del Cliente en el system, posterior 





































































En la Figura N° 63 y N°64 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Realizar una compra, finalmente se 































































































RF9: Listar pedidos 
El sistema debe tener una pantalla que permita listar los pedidos, poder observar 
todos los pedidos y sus estados. 
 
Análisis 
Caso de Uso: Diagrama de Caso de Uso “Listar pedidos” 
 
En la Figura N° 67 se observa el diagrama de caso de uso del requerimiento N° 
10 del Sprint N° 3, el cual muestra la validación del administrador en el sistema, 











Caso de Uso 
“Listar pedidos” 
 






























































































En la Figura N° 68 y N°69 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Listar pedidos, finalmente se optó 



























RF9: Ver detalle de pedido 
El system debe tener una pantalla que permita listar los pedidos, poder observar 
todos los pedidos y sus estados. 
 
Análisis 























En la Figura N° 72 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
11 del Sprint N° 3, el cual muestra la validación del Cliente en el system, 




















































































de Ver detalle 
de pedido 
 
Prototipo N°1 de Ver detalle de pedido 
Figura 41 
Prototipo N°1 
de Ver detalle 
de pedido 
 








































En la Figura N° 73 y N°74 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Ver detalle de pedido, finalmente se 


















Código de RF11 
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Resumen del Sprint 3 
Se presenta el resumen de historias de usuarios realizadas, con total 
presentadas en el sprint N°3, las que se terminaron y las que quedaron 
pendientes. 
 
Tabla 3 Resumen del Sprint 3 
Item Valor 
Total de tareas 4 
Tareas terminadas 4 
Tareas pendientes 0 





Gráfico Burndown del Sprint 3 
En la figura N°77 se observa el grafico de trabajo pendiente o Burndown, como 








Gráfico Burndown del Sprint 3 
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Retrospectiva del Sprint 3 
 
 
Al final del Sprint 3 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, 
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Lista de Pendientes de Sprint (Sprint Backlog) 
 
 
Sprint N° 4 
 
















RF 12: Ver recibo o factura H4 3 5 
RF 13: Registrar pago y entrega H4 4 5 
 







RF12: Ver recibo o factura 
El system debe tener una pantalla que permita ver los recibos o facturas de las 
compras y pedidos realizados. 
 
Análisis 








































Caso de Uso “Ver 
recibo o factura” 
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En la Figura N° 78 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
12 del Sprint N° 4, el cual muestra la validación del Cliente en el system, 


































































Prototipo N°1 de 










En la Figura N° 79 y N°80 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Ver recibo o factura, finalmente se 

















































































































RF13: Registrar pago y entrega 
El system debe tener una pantalla que permita modificar los estados de los 









En la Figura N° 41 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
13 del Sprint N° 4, el cual muestra la validación del administrador en el system, 
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Mockup N°2 de Registrar pago y entrega 
 
 
En la Figura N° 84 y N°85 se muestra los mockups mostrados al Product Owner 
para su aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work 
team, definiendo 2 mockups para la GUI de Registrar pago y entrega, finalmente 





























































Prototipo N°2 de 
























Resumen del Sprint 4 
Se presenta el resumen de historias de usuarios realizadas, con total 




Tabla 4 Resumen del Sprint 4 
 
Item Valor 
Total de historias 2 
Historias terminadas 2 
Historias pendientes 0 
Avance (%) 100 % 
 

























Gráfico Burndown del Sprint 4 
En la figura N°88 se observa el grafico de trabajo pendiente o Burndown, como 
se aprecia se los requerimientos y sus tiempos estimados. 
  
 





Retrospectiva del Sprint 4 
 
 
Al final del Sprint 4 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 
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Lista de Pendientes de Sprint (Sprint Backlog) 
Sprint N° 5 

















RF 14: Reporte de eficacia H4 2 5 
RF 15: Reporte de porcentaje de entregas 
a tiempo 
H4 2 5 
RF 16: Reporte de ventas por día H3 2 4 
 






RF14: Reporte de eficacia 
El system debe tener una pantalla que permita observar todos los pedidos, 



















































En la Figura N° 89 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
14 del Sprint N° 5, el cual muestra la validación del administrador en el system, 




Mockup de Reporte de eficacia 
 
En la Figura N° 90 se muestra el mockup mostrado al Product Owner para su 
aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work team, 
definiendo el mockup para la GUI de Reporte de eficacia, finalmente se optó por 
una mejoraría mínima. 
 
Implementación 














































































RF15: Reporte de porcentaje de entregas a tiempo 
El system debe tener una pantalla que permita observar todos los pedidos, 
además de su fecha límite de entrega. 
Análisis 








































































Interfaz de porcentaje de entregas a tiempo 
 
En la Figura N° 93 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
15 del Sprint N° 5, el cual muestra la validación del administrador en el system, 







Mockup de Reporte de porcentaje de entregas a tiempo 
 
 
En la Figura N° 94 se muestra el mockup mostrado al Product Owner para su 
aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work team, 
definiendo el mockup para la GUI de Reporte de porcentaje de entregas a tiempo, 































































RF15: Reporte de ventas por dia 
El system debe tener una pantalla que permita observar todas las ventas 
realizadas, además de su fecha límite de una de ellas. 
Análisis 




































































En la Figura N° 97 se observa el diagrama de case of use del requerimiento N° 
16 del Sprint N° 5, el cual muestra la validación del administrador en el system e 








Mockup de Reporte de ventas por día 
 
 
En la Figura N° 98 se muestra el mockup mostrado al Product Owner para su 
aprobación, estos se realizaron en una modelador virtual junto al work team, 
definiendo el mockup para la GUI de Reporte de ventas por día, finalmente se 
















































































Resumen del Sprint 5 
Se presenta el resumen de historias de usuarios realizadas, con total 
presentadas en el sprint N°5, las que se terminaron y las que quedaron 
pendientes. 
 
Tabla 5 Resumen del Sprint 5 
 
Item Valor 
Total de historias 3 
Historias terminadas 3 
Historias pendientes 0 
Avance (%) 100 % 
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Gráfico Burndown del Sprint 5 
 
 
En la figura N°101 se observa el grafico de trabajo pendiente o Burndown, 
 
 
Gráfico Burndown del Sprint 5 




Retrospectiva del Sprint 5 
Al final del Sprint 5 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, 
obteniendo una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint. 
 
Cosas positivas 
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